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zákazníka. 
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1. Úvod 
Tato bakalá!ská práce s názvem „Spokojenost zákazník" jako prost!edek dosahování 
konkuren#ní v!hody“ se zab!vá marketingovou strategií firmy Billa, spol. s.r.o., co" je 
jeden z nejv$t#ích supermarket" v %eské Republice. V!b$r tohoto tématu byl naprosto 
jednozna#n!, jeliko" ve spole#nosti Billa pracuji formou brigády na pozici 
Pokladní/Prodava#ka. První filiálka, kde jsem za#ínala, se nachází v obchodním centru 
Omega na Nám$stí Svobody a proto bych ráda svoji praktickou #ást bakalá!ské práce 
aplikovala na tuto pobo#ku.  
Jak ale m""eme zm$!it spokojenost zákazník"? Co vlastn$ m""eme ud$lat pro to, aby 
z obchodu odcházeli spokojeni s nákupem? Co jim nejvíce zp!íjem&uje a naopak 
znep!íjem&uje nákup? Na co se zam$!it, aby se z oby#ejn!ch zákazníku stali stálí 
zákazníci? Jak vnímají obchod? %eho si tam nejvíc v#ímají? Tyto a dal#í otázky jsou 
nezbytné pro dal#í rozvoj firmy. V"dy' co je pro rozvoj firmy klí#ov!m aspektem? Je to 
zákazník, kter! pomocí jakékoli p!ipomínky, návrhu nebo kritiky pomáhá firm$ 
k jejímu zlep#ení. Nejen to, zákazník b!vá pro obchod nejlep#í reklamou. Jestli"e bude 
spokojen! on, poví to dále. Pak u" je na firm$, aby splnila zákazníkovo o#ekávání. Co 
ale zákazník #eká od svého nákupu? Není to jen oby#ejná situace, kdy si zákazník 
vybere zbo"í, zaplatí a odchází z obchodu. Je to ur#ité v$domí, "e za své peníze dostane 
adekvátní protihodnotu.  
 
Pokud firma bude moci zákazník"m nabídnout to nejlep#í, co m""e uspokojit jeho 
pot!eby, bude to mít kladn! dopad pro zákazníka i pro firmu.  
2. Vymezení problému a cíle práce 
V sou#asnosti zákazník m""e nakoupit hned v n$kolika supermarketech, 
hypermarketech, #i mal!ch obchodech. Pro srovnání, zákazník má v Brn$ na v!b$r 
krom$ prodejen Billa, 7 supermarket" Tesco, Hypernovu, Globus, 4 prodejny Penny 
Market, 49 prodejen Lidl, 23 prodejen Albert, 3 supermarkety Kaufland a 3 
supermarkety Interspar. Toto je více ne" velká konkurence. Ka"d! z t$chto obchod" má 
vlastní strategii, jak p!ilákat zákazníky. Proto je pro Billu d"le"ité, co nabídne sv!m 
zákazník"m, aby jich neub!valo, ale naopak p!ib!valo. Nej#ast$ji to b!vají dopl&kové 
slu"by, jako odvoz #i montá" zbo"í, dárky k nákupu a jiné. Co ale b!valo v oblib$ 
v nedávn!ch letech, dnes u" není pravda. Jist$, stále se najde mnoho zákazník", kte!í 
neváhají nakupovat v ur#itém obchod$, jen díky tomu "e tam dostanou nejr"zn$j#í 
pozornosti firmy. Dnes u" je pro lidi d"le"ité zdraví, v!"iva a ur#itá hodnota. Zákazník 
si pe#liv$ vybírá, co nakoupí. Za své peníze chce tu nejlep#í mo"nou kvalitu, která je na 
trhu k dostání a nezále"í, zda jde o potraviny, od$vy #i slu"by. A nejde jen o oby#ejn! 
nákup. D"le"ité jsou i doprovodné slu"by, atmosféra v prodejn$ nebo p!íjemn!              
a ochotn! personál. Ka"d! z nás ur#it$ potvrdí, "e kdyby si m$l vybrat mezi 
nep!íjemnou anebo ochotnou prodava#kou, vybere si tu druhou. Správnou obchodní 
strategií firma upevní zákazníkovu loajalitu a získá zákazníky nové. Proto je pro podnik 
nezbytné vymezit si cíle, kter!ch chce na trhu dosáhnout a jak jich chce dosáhnout.  
Ve své práci bych se cht$la zab!vat následujícími body:  
 
1, O#ekávání zákazník" v obchod$ 
2, Reakce zákazník" na zbo"í, uspo!ádání obchodu, ceny, prost!edí 
3, Zákaznická v$rnost 
4, Spokojenost zákazník" 
Jedním z cíl" mé práce je na základ$ následujícího dotazníku zjistit, co je pro zákazníka 
d"le"ité pro jeho spokojen! nákup, aby se zmen#ilo riziko jeho negativní reakce          
na obchod a zv$t#il pocit uspokojení z nákupu. Dal#ím cílem je snaha podpo!it prodej         
a zv!#it tr"by, za pomocí poznatk", které firm$ pomáhá získat samotn! zákazník. 
3. Teoretická v!chodiska 
3.1 Strategie podniku 
Strategií podniku chápeme ur#ité schéma, které nám nazna#uje, jak m""eme dosáhnout 
ur#en!ch cíl". Finálním ú#elem strategie je snaha dosp$t k sou#innosti v#ech aktivit 
rozlo"en!ch do ve#ker!ch slo"ek a vytvo!it jednotn! celek podniku.  
Spokojenost zákazník" je hlavn$ soulad zájm" spot!ebitel" a u"ivatel" se zájmy 
podniku. 
Základní rysy marketingové strategie na obecné úrovni jsou:                                                                      
- orientace na sou#asn! trh a na zákazníka, aby mohly b!t uspokojeny jeho pot!eby                                      
- schopnost posouzení mo"ností podniku s p!ihlédnutím k jeho cíl"m 
V!voj marketingu i marketing samotn! je pevn$ spjat! s trhem a jeho rozvojem. Aby se 
uplatnila marketingová koncepce, je základní podmínkou existence tr"ní ekonomiky. 
Tr"ní orientace firem se zam$!uje na trh, na jeho pot!eby a na jejich uspokojení. Z toho 
plyne citlivost na po"adavky zákazník" a uv$dom$ní si rizika, "e úsp$ch je závisl! 
pouze na uspokojení zákazníka. Podstatou podnikání v tr"n$ zam$!en!ch firmách je 
snaha co nejlépe uspokojit pot!eby trhu. P!edpokladem je práce s trhy, jejich následné 
pochopení, poznání a spln$ní o#ekávání. Nem""eme nutit zákazníka k tomu, aby koupil, 
co vyrobíme, je nutné se zam$!it na to, abychom vyrobili, to co si p!eje zákazník. 
Zákaznická spokojenost je znakem tr"n$ zam$!ené firmy. [6, s.11] 
Pro to, aby na#i zákazníci byli spokojeni s nákupem, je nezbytné je roz#lenit                      
do n$kolika skupin dle tématu #i okruhu: 
1, Na#i zákazníci – v#ichni ti, kte!í by mohli eventuáln$ b!t na#i zákazníci, jejich 
sociodemografické charakteristiky, jako nap!.: v$k, pohlaví, dosa"ené #kolní vzd$lání, 
rodinn! stav, po#et d$tí, místo bydli#t$, atd. 
2, Jejich "ivotní podmínky – "ivotní úrove& zákazník", která se skládá z jejich p!íjm"    
a v!daj", vybavení domácnosti, zejména p!edm$ty dlouhodobé spot!eby, vlastnictví 
movitého i nemovitého majetku, atd. 
3, Jejich "ivotní styl  - tvo!en z jejich aktivit ve volném #ase, nap!.: rekreace, sport, 
kultura, vzd$lávání 
4, Jejich hodnotové orientace – vychází z jejich víry a názor", jako nap!.: na "ivot, 
"ivotní postoje a orientace, politické preference, atd. 
5, Jejich chování a rozhodování – p!evá"n$ v r"zn!ch "ivotních situacích, co je jejich 
nejv$t#ím kritériem p!i nakupování, jako ob#ané ve volbách. 
6, Kdo a jak s nimi komunikuje – jaká média preferují, jak jsou ovlivn$ni 
marketingovou a podnikovou komunikací. 
Po zji#t$ní t$chto poznatk" by se na#e zkoumání m$lo zam$!it zejména na odhalení 
nov!ch problém", jako zejména pot!eby, o#ekávání, p!ání a spokojenost, které si n$kdy 
neuv$domují ani sami zákazníci. Ty to poznatky nás mohou vést sm$rem na#í 
podnikatelské orientace. 
„Na#e poznávání zákazník" by se v ka"dém p!ípad$ m$lo opírat o objektivizované         
a systematické postupy, jak je p!inesl a rozvinul sou#asn! marketingov! v!zkum.“ 
[1,s.13] 
3.2 Plánování a strategické marketingové plánování 
Je to proces, kter! je sou#ástí !ízení a je spojen: 
- s formulací cíl" podniku, které mají b!t v budoucím horizontu dosa"eny                                                       
- s postupy a prost!edky, jejich" pomocí t$chto cíl" dosáhneme. [6] 
3.3 Specifikace cíl# podniku a vyslovení zásadního strategického sm$ru 
Cílem podniku chápeme stav, jeho" chceme v ur#itém #asovém horizontu dosáhnout. 
Cíl podniku i jeho poslání spolu úzce souvisí. Stanovení cíl" nám umo"ní vykonávat 
závazná rozhodnutí, jsou v!chodiskem pro jednání a vybízejí k aktivit$ podniku. Podle 
nich se rozhodujeme, které zdroje a postupy jsou nezbytné pro jejich dosa"ení. Ka"dá 
firma má sv"j ur#it! cíl, #i cíle, je" mohou b!t vyjád!eny r"zn!mi zp"soby.                   
U ziskov!ch organizací chápeme cílem zisk v n$kolika podobách. Tyto cíle jsou bu( 
krátkodobé, nebo dlouhodobé. Dlouhodobé cíle nám !íkají, co musíme v sou#asnosti 
ud$lat pro dosa"ení budoucích zám$r". Krátkodobé cíle mají b!t spln$ny v nejbli"#í 
budoucnosti.  
Cíle jsou rozmis'ovány do nej#ast$j#ích oblastí: 
- rentabilita                                                                                                                                                       
- produktivita                                                                                                                                                         
- postavení na trhu                                                                                                                                           
- zam$stnanost a zam$stnanecké vztahy                                                                                                            
- postavení organizace v technologii, a dal#í  
Abychom vytvo!ili efektivní cíle, je nezbytné p!i jejich tvorb$ respektovat kritéria,    
jako jsou: 
- co – v jaké v!#i a kdy bude dosa"eno                                                                                                                   
- motiva#ní schopnost                                                                                                                                              
- p!ijatelnost, konkrétnost, proveditelnost                                                                                                                    
- vhodnost, srozumitelnost a z!etelnost 
 
Sledované cíle v ziskovém sektoru: 
- zisk                                                                                                                                                                       
- prodejní obrat                                                                                                                                                       
- tr"ní podíl, relativní tr"ní podíl                                                                                                                        
- mno"ství prodaného zbo"í                                                                                                                                   
- zv!#ení rozm$r" zákaznické základny                                                                                                                        
- tzv. ochranné akce pro p!e"ití                                                                                                                                  
- sociální odpov$dnost 
Podnik si zárove& musí uv$domit, "e zisk je mo"n! jen v tom p!ípad$, pokud uspokojí 
pot!eby zákazníka. [6, s. 26,27] 
3.4 Situa!ní anal!za 
Stru#ná osnova 
 Úvod anal!zy 
Zde je nutné seznámit se s podnikem a jeho marketingov!m prost!edím.:                                                                      
- odv$tví/obor (charakteristika odv$tví/oboru a etapa, v ní" se podnik nachází – stadium 
r"stu)                                                                                                                                    
- #et!en! podnik (jeho charakteristika a tr"ní pozice)                                                                                                       
- nabízené v!robky  
 Vlastní anal!za 
Prezentace sou#asn$ u"ívan!ch marketingov!ch strategií a zhodnocení jejich 
v!konnosti                                                                                
Strategické faktory, které hodnotíme, musí charakterizovat podnikové v!kony, i jeho 
schopnosti. Je jisté, "e nebudou stejné, budou rozd$lené podle odv$tví, tr"ních 
segment", "ivotního cyklu v!robk" i podle postavení v konkuren#ním odv$tví. 
Strategie by m$la vyzdvihnout ty faktory, na nich" je závislá úsp$#nost podniku. Je to 
p!evá"n$: 
- tr"ní podíl                                                                                                                                                                      
- relativní tr"ní podíl                                                                                                                                                            
- míra r"stu trhu                                                                                                                                                          
- prodejní obrat                                                                                                                                                                         
- zisk 
Dal#ími faktory je nap!.: 
- po#et a #í!e v!robkov!ch !ad                                                                                                                                        
- "ivotní cyklus v!robk"                                                                                                                                                     
- distribu#ní cesty, po#et cest                                                                                                                                       
- organiza#ní struktura marketingu 
Vykonat p!íslu#ná porovnání: 
- v #ase, nap!.: zda tr"ní podíl klesá, #i roste, roste prodejní obrat nebo klesá, jak! máme 
ziskov! podnikov! trend apod.   
- prodej/v!roba , prodej/distribu#ní cesty, prodej/zisk 
Vzájemn! soulad mezi strategiemi 
Je nutné hodnotit jejich konzistenci, proto"e pokud se nebudou podporovat, strategie 
nebude fungovat. Hodnotí se tyto strategie: 
- základní podnikov! strategick! sm$r, strategie jednotliv!ch podnikatelsk!ch jednotek 
a funk#ní strategie 
Vhodnost sou#asn$ pou"ívan!ch strategií pro budoucnost 
Které strategie a pro# bychom m$li rozvíjet, kter!ch strategií a pro# je lep#í zanechat. 
 $et!ení nákladové pozice podniku 
Zahrnuje porovnání pozice vzhledem: 
- v rámci podniku v #asovém intervalu                                                                                                             
- ke konkurenci 
Pro nákladovou pozici podniku je vhodné prozkoumat disagregované soubory aktivit 
spole#n$ s jejich náklady. Aktivity a náklady podniku lze rozd$lit do t!í r"zn!ch oblastí: 
První oblast – jsou zde umíst$ny aktivity vedoucí k dodávkám surovin a materiál"        
do podniku.                             
Druhá oblast – vymezuje vlastní v!robní proces, jako" i náklady a aktivity související 
s tímto procesem.                                                                                                                                                                   
T!etí oblast – definuje v!stup z podniku a p!íslu#né náklady a aktivity, které jsou 
spojeny s distribucí v!robk" k zákazník"m.  
Ka"d! podnik má v!#i náklad", vynalo"en!ch na stejné aktivity, r"zné. 
Z marketingového pohledu mohou b!t rozdíly ve v#ech t!ech oblastech. V první a t!etí 
#ásti jde o rozdílné ceny spojené s nákupem materiál", náklady na dopravu                  
z i do podniku, nákladov$ rozdílné distribu#ní mezi#lánky. Ve druhé oblasti b!vají 
rozdíly v provozních nákladech, mí!e mezd, marketingov!ch nákladech, apod. 
 $et!ení konkuren#ního postavení podniku 
Konkuren#ní postavení nám udává míru uspokojení zákazníka pomocí ur#itého v!robku 
slu"by na ur#itém trhu. Je #asto hodnoceno dle konkuren#ní síly k zásadním rival"m. Je 
nezbytné vytvo!it faktory, které nám m$!í konkuren#ní sílu. Podle t$chto faktor" 
posoudíme podnik a hlavní konkurenty. Pak se v!sledné hodnoty interpretují.  
Vytipování specifick!ch strategick!ch otázek a problém", na které by m$l podnik 
zam$!it pozornost: 
- v!zkum a v!voj nov!ch v!robk"                                                                                                                    
- vysoké náklady na distribu#ní cesty                                                                                                                      
- nízká úrove& slu"eb poskytovan!ch zákazník"m                                                                                                       
- vysoká úrove& zákaznické fluktuace 
Silné a slabé stránky podniku 
Tyto stránky se spojují se situací uvnit! firmy. Na základ$ anal!zy vnit!ních podmínek 
m""eme ur#it faktory, které pro nás budou v budoucnu p!ínosem #i zát$"í. Mana"e!i 
podniku se sna"í kriticky a úpln$ ur#it silné stránky podniku, z nich" m""eme 
v budoucnu t$"it. Naopak slabé stránky se sna"í co nejvíce negovat.  
Musí se zhodnotit, mimo jiné: 
- vlastní schopnosti a dovednosti                                                                                                                                    
- v!konnostní potence                                                                                                                                             
- zdrojové mo"nosti                                                                                                                                                   
- úrove& managementu 
SWOT anal!za1 
Znamená:       
  S - silné stránky W - slabé stránky 
O - p"íle#itosti Strategie SO Strategie WO 
T - hrozby Strategie ST Strategie WT 
 
Tato anal!za je d"le"itá pro to, abychom identifikovali sou#asn! stav v podniku. Vede 
ke zkoumání vnit!ních p!edností i slabin podniku, vn$j#ích p!íle"itostí a ohro"ení. 
V p!ípad$, "e podnik bude zkoumat pouze silné a slabé stránky, budeme mluvit o S – W 
anal!ze. Naopak pokud se bude zab!vat vn$j#ím prost!edím, p!íle"itosti a ohro"ení, 
budeme mluvit o O – T anal!ze.  
SWOT anal!za je d"le"itou #ástí situa#ní anal!zy. V$t#inou b!vá uvád$na na záv$r 
situa#ní anal!zy, proto"e definuje silné a slabé stránky, p!íle"itosti a ohro"ení, d"le"ité 
pro podnik. Stejn$ tak m""e b!t vypracována jako samostatná anal!za. [8]         
3.5 Podstata marketingov!ch cíl# a v!chodiska jejich stanovení 
Marketingové cíle souvisí se základními cíli podniku, nebo' jsou spolu pevn$ spjaty. 
Jsou !ízeny vrcholov!m managementem, kter! zkoumá celou problematiku globáln$ a 
vsazuje ji do vzájemn!ch souvislostí, které jsou v$t#inou vyjád!eny pomocí pen$"ních 
jednotek. Z podnikov!ch cíl" vychází cíle marketingové a napomáhají zaji#'ování 
podnikov!ch cíl". Musí se odvíjet od situace v podniku. Vychází z provedené situa#ní 
1 Tabulka #.1, zdroj: Vlastní zpracování 
anal!zy. Tato anal!za nám pomáhá do jisté meze poznat, jaké cíle jsou pro podnik 
reálné, #i nereálné. 
Marketingové cíle formulují úkoly, jak!ch chce podnik dosáhnout b$hem ur#itého 
#asového období. Pro jejich formulaci je d"le"itá znalost zákaznického i konkuren#ního 
zam$!ení. Nejsou v#ak návodem, jak t$chto cíl" dosáhnout. Tyto cíle jsou zam$!eny     
na v!robky a slu"by.  
Podnik chce dosáhnout zisku, co" je nej#ast$j#í cíl podniku. Aby tomu tak bylo, musí 
n$komu prodat ur#it! v!robek #i slu"bu. To nám nazna#uje, "e cíle se t!kají: 
- existujících v!robk" na sou#asn!ch trzích                                                                                                              
- nov!ch v!robk" na sou#asn!ch trzích                                                                                                                    
- existujících v!robk" na nov!ch trzích                                                                                                                                  
- nov!ch v!robk" na nov!ch trzích 
Marketingové cíle by m$ly b!t: 
       1, Stanovené na základ$ poznání pot!eb zákazník" – ná# zákazník je ná# pán                                                          
2, Identifikovány a uva"ovány p!i respektování vnit!ních a vn$j#ích omezení                                                           
3, Jasn$, p!esn$ a konkrétn$ vymezeny – na které v!robky se zam$!it                                                                          
4, P!ípadné – cíle by m$ly b!t sou#ástí základních cíl" podniku                                                                              
5, Srozumitelné                                                                                                                                                        
6, M$!itelné v ur#it!ch etapách                                                                                                                                       
7, Reálné (dosa"itelné)                                                                                                                                              
8, Akceptovatelné                                                                                                                                                      
9, Vzájemn$ slad$né, sdílené – to znamená, "e cíle jsou spole#n$ propojeny a ve 
vzájemném souladu. Pokud jsou cíle sou#ástí marketingového t!mu, dá se p!edpokládat 
jejich úsp$#né spln$ní.                                                                                                                                     
10, Hierarchicky uspo!ádané       
Marketingov! plán v sob$ zahrnuje marketingové cíle. Je adresován ur#ité skupin$, 
tudí" musí b!t p!esn$ vymezen. Pro jeho sestavení se musíme p!esn$ zam$!it na cílové 
zákazníky, kte!í nám marketingové cíle ur#ují. [6] 
 
3.6 Kdo jsou zákazníci? 
- Zákazníci jsou pro nás ti nejd"le"it$j#í lidé 
- Zákazníci na nás nejsou závislí – naopak my jsme závislí na nich 
- Zákazníci pro nás neznamenají p!eru#ení práce – jsou smyslem na#í práce 
- Zákazníci nestojí mimo na#í práci – jsou její sou#ástí 
- Zákazníci nejsou jen statistick!mi #ísly – jsou to lidé z masa a kostí 
Zákazníci nejsou lidé, se kter!mi se chceme hádat nebo m$!it si vtip 
- Zákazníci k nám chodí se sv!mi touhami [2] 
3.7 Zákaznická v$rnost 
Co vytvá!í zákaznickou v$rnost? 
 Pro vznik zákaznické v$rnosti existuje p$t p!edpoklad": 
- v$!it zákazníkovi 
- vycházet zákazníkovi vst!íc 
- napravit chybu, kdy" k ní dojde 
- vá"it si zákazníka 
- iniciativn$ zákazníkovi pomáhat [4] 
3.8 Okam#ik pravdy 
Mo"nost ke zm$n$ p"vodního zp"sobu chování k zákazníkovi existuje v jakémkoliv 
okam"iku pravdy b$hem jednání zákazníka s námi nebo s na#í firmou. Jan Carlson 
z firmy Scandinavian Airlines byl první, kter! p!i#el s pojmem okam"ik pravdy. Podle 
jeho mín$ní je to: jakákoli situace, kdy zákazník p!ichází do kontaktu s na#í firmou       
a má mo"nost si ud$lat sv"j vlastní názor na kvalitu a rozsah poskytovan!ch slu"eb. 
 
 
Zde uvádím n$které okam"iky pravdy, které mohou vzniknout v obchod$ (prodejn$, 
samoobsluze) se smí#en!m zbo"ím: 
1.  Zákazník vidí inzerát v novinách 
2.  Zákazník telefonuje do obchodu a "ádá ur#itou informaci 
3.  Zákazník vjí"dí na parkovi#t$ obchodu 
4.  Zákazník se p!ed obchodem shání po nákupním vozíku 
5.  Zákazník vchází do obchodu 
6.  Zákazník shání leták s informacemi o ur#itém zbo"í 
7.  Zákazník hledá zbo"í, které má na svém seznamu 
8.  Zákazník p!ichází k prodejnímu pultu 
9.  Zákazník #eká v !ad$. 
10. Zam$stnanec zdraví zákazníka 
11. Balení nákupu. 
12. Zákazník platí za nákup 
13. Zákazník jde ke svému autu. 
V jakémkoliv v!#e uvedeném okam"iku pravdy m""e více v$cí prob$hnout lépe #i h"!e 
a to m""e siln$ ovlivnit názor spot!ebitele na firmu. [4, s. 25] 
3.9 Pe!livé zákaznické slu#by 
Jsou slu"by, které p!edstavují systém dodání zbo"í nebo také slu"by, jak se dá se 
zákazníkem jednat v pr"b$hu obchodního jednání. Zahrnují pracovníky, kte!í na nich 
mají podíl, nebo mo"né postupy tj. metody, zp"soby práce a praktiky. 
 
 
Zákaznické slu"by zahrnují #ty!i body, které zákazník po"aduje: 
1. Pe#livé a p!átelské slu"by, tzn.  zákazník chce b!t obsluhován uctiv$ a zdvo!ile, 
ka"d! chce mít pocit, "e práv$ on je d"le"it!. 
2. Pru"nost tzn. zákazník by cht$l aby se chod prodejny p!izp"sobil jim a jejich 
jednotliv!m pot!ebám. 
3. Vy!e#ení problému tzn. zákazník chce, aby jejich problém byl vy!e#en okam"it$ 
prvním pracovníkem, kterého potkají a necht$jí b!t odkazováni na vedoucího nebo 
!editele prodejny. 
4. Náprava – v p!ípad$ pochyb$ní firmy nebo jednotlivého zam$stnance, má zákazník 
po"adavek, aby se mu omluvili za chybu a tuto napravili a je#t$ vykonali n$co více        
a aby mu byla poskytnuta je#t$ n$jaká v!hoda. V#e aby bylo vy!ízeno rychle a k jeho 
uspokojení. [4, s.35] 
3.10 Podstata vynikajících slu#eb zákazník#m 
Nejefektivn$ji zlep#it kvalitu slu"eb zákazník"m m""eme pomocí spokojenosti 
zam$stnanc". Stejn$ tak i program odm$n i prémií zákazník"m je zp"sob, jak dosáhnout 
zákaznické spokojenosti. 
Abychom zlep#ili kvalitu slu"eb, je nutné umo"nit zákazník"m zp$tnou vazbu 
k vedoucímu prodejny. Jedním ze zp"sob" je zavést dotazník, kter! vhodí zákazníci    
do ur#itého boxu v prodejn$. Nebo dát zákazník"m #ísli #i e-mailovou adresu, kde si 
mohou post$"ovat nebo vyjád!it svou kritiku. [5, s.79] 
3.11 Vztah mezi zákazníkov!m o!ekáváním a vnímáním 
Více pokrokov$ !ízen!ch firem se stále více soust!e(ují na zákazníky, proto"e si jsou 
v$domy, "e zákaznickou v$rnost vytvá!í zákazníkovo vnímání, tj. zku#enosti zákazníka 
s firmou. Ve#keré zlep#ení slu"eb zákazníkovi by m$lo vycházet z úvahy, jaké 
po"adavky jsou d"le"ité ze zákazníkova hlediska. Na ka"d! okam"ik pravdy a na na#i 
firmu se musíme soustavn$ dívat o#ima zákazníka. 
  
Apatie 
Je mnoho zam$stnanc", kte!í v obchodech stojí za prodejními pulty a chovají se tak, 
kdy" je jejich práce nudí a nebaví je, a kdy" je nikdo neupozorní, "e jejich úkolem je 
obsluhovat a ne se pouze opírat o prodejní pult. 
Odb!vání 
Sna"it se odb!t zákazníka odmítnutím jeho dotazu t!kající se jeho pot!eby nebo 
problému tím, "e ho odmítne n$jakou frází, která zákazníkovi v"bec nepom""e              
a prodava# se tímto zp"sobem zbaví jakékoli práce navíc. 
 Chlad 
Je odm$!ené, nev#ímavé, netrp$livé a chladné nep!átelství k zákazníkovi. 
Blahosklonnost 
Otcovsk! postoj k zákazníkovi. 
Robotismus 
Mechanizovan! pracovník v$nuje zákazníkovi stejné chování a stejné fráze nap!. D$kuji 
vám. Dal#í, P!ij(te zas, P!eji hezk! den, Jaké máte p!ání. 
Organiza#ní !ád 
V!mluvy [4, s. 52] 
Tyto malé pozornosti se stávají sou#ástí poskytované základní slu"by, jakmile si na n$ 
zákazníci zvyknou a pravideln$ je o#ekávají. Firmy a jejich zam$stnanci by m$li mít 
radost z toho, kdy" mohou n$jak pot$#it své zákazníky, proto"e v!robky nebo slu"by 
nemusí pro zákazníka b!t v"dy samy o sob$ zdrojem radosti. [3] 
Jedním z hlavních problém" je ten, pakli"e jednou p!ekonáme zákazníkovo o#ekávání, 
p!i ka"dé dal#í náv#t$v$ se budou nároky zákazníka zvy#ovat, tzn. v$t#ina zákazník" 
chce nejvy##í jakost, dodate#né slu"by, velk! u"ivatelsk! komfort, individuální 
uzp"sobení, mo"nost vrácení nevyhovujícího zbo"í nebo záruky a to v#e za nejni"#í 
cenu. Proto je na firm$ aby si vybrala, jaká zákazníkova o#ekávání splní, ani" by p!i#la 
o sv"j zisk. [7] 
3.12 Udr#ení zákazník# je osv$d!enou ziskovou strategií 
Co znamená udr"ení? To je zachování n$#eho. Jestli"e mluvíme o udr"ení zákazník", 
musíme mít na mysli vytvo!ení a zachování trval!ch vztah" s kupujícími, je" u nás 
jedenkrát #i vícekrát nakupovali na#e zbo"í nebo vyu"ívají na#e nabízené slu"by. 
Dv$ t!etiny zákazník" odchází z obchodu z toho d"vodu, "e jsou nespokojeni 
s nete#ností zam$stnanc". Udr"ení zákazníka stávajícího není tak drahé jak získání 
zákazníka nového tj. p$tkrát dra"#í. Stí"nosti mohou upevnit v$rnost 
Na problémy kupujících je mo"no se dívat mnoha zp"soby: 
Zákazníci, kte!í ob$tovali sv"j #as tomu, aby vyjád!ili své problémy pova"ujeme za své 
pomocníky, kte!í nám !íkají, co je vyvedlo z míry a co se jim nelíbilo. Je mo"né,          
"e takov!ch zákazník" vyveden!ch z míry bylo více, ale zbytek nepova"oval za nutné, 
aby dal n$co najevo. 
Stí"nosti zákazníka bychom m$li brát jako dobré aktivum, které nás upozorní               
na problémy se slu"bami a produkty. 
Stí"nost zákazníka pova"ujeme za dobrou p!íle"itost v$ci napravit – dát do po!ádku       
a zajistit si v$rnost zákazníka. 
Studie, které byly provedeny, poukazují na n$kolik existujících d"vod",                    
pro# si zákazník nest$"uje. 
- nikoho to nezajímá 
- nestojí to za ztrátu #asu a za potí"e s tím spojené 
- nevím, kde si mám st$"ovat 
- strach p!ed odvetou (zam$stnance nebo firmy) 
Firma Technical Assistance Research Programs,Inc. (TARP – V$decké programy 
technické pomoci) se zapsala do podv$domí sv!mi mnoh!mi v!zkumy v okruhu 
zákaznické v$rnosti. Uvádím n$kolik nejlep#ích v!sledk" tohoto v!zkumu: 
- jen 4% na#ich zákazník", kte!í jsou nespokojeni s na#imi slu"bami si st$"ují, zbytek 
odejde jinam. Z toho vypl!vá, "e se firma od 96% nespokojen!ch zákazník" nic 
nedozví. 
- na stí"nost, kterou zákazník podá je v$t#inou 26 zákazník" s jak!mikoliv problémy,  
"e kter!ch je 6 vá"n!ch. Vycházíme z toho, "e si zákazníci nest$"ovali, ale tyto 
problémy je p!im$ly k odchodu k jiné lep#í firm$.  Z toho vypl!vá, "e zákazník,      
kter! podá stí"nost, má více mo"ností stát se v$rn!m zákazníkem, ne" ten, kter! své 
problémy ne!e#í. Podáním stí"nosti m""eme dát konkrétní v$c do po!ádku spolu se 
zákazníkem. Jestli"e zákazník nijak neprojeví svoji nespokojenost, bohu"el my 
nem""eme nic ud$lat pro jeho spokojen! nákup.    
- reklama od úst k úst"m m""e více ovlivnit v$rnost zákazník" k na#í firm$. Ka"d! 
pr"m$rn! zákazník, kter! m$l problémy s na#í firmou sd$lí toto 9-10 lidem. Dal#ích 
13% toto sd$lí nejmén$ dal#ím 20 zákazník"m. 
- zákazník, kter! má dobrou zku#enost s firmou,  a nebo jeho problém byl dob!e 
vy!ízen, to !ekne pouze 3-5 lidem. [4, s.80]      
3.13 Kultura prodejny 
Jednou z nejlep#ích v$cí, kterou m""eme ud$lat pro zlep#ení v!sledk", je mít spokojené 
zam$stnance.  
P!ínosy dobré kultury prodejny 
- úspora náklad" 
- sní"ení ztrát zbo"í – spokojení zam$stnanci nekradou a lépe hlídají zákazníky,          
aby nekradli i oni. 
- sní"ení fluktuace zam$stnanc" – spokojení lidé nemají d"vod m$nit svého 
zam$stnavatele a z"stanou u firmy dlouho, co" sní"í náklady na náborovou inzerci,     
na zacvi#ení nov!ch zam$stnanc" a #as nad!ízen!ch. [5, s.32] 
3.14 Marketingov! v!zkum 
Tento v!zkum je nedílnou #ástí marketingového !ízení podniku. Jeho cílem je uspokojit 
pot!eby zákazník" a tím pádem i podnikatelské zám$ry. Je d"le"ité, aby se tvo!ily 
takové nabídky zbo"í #i slu"eb, aby byla uspokojena poptávka zákazník".  
Proto je nezbytné znát d"kladn$ podnikatelsk! prostor, kde se podnik pohybuje, znát 
trhy, své zákazníky zárove& s jejich mo"nostmi a pot!ebami. Stejn$ tak je d"le"ité 
zhodnotit mo"nosti, zdroje a schopnosti podniku.  
V!zkum trhu je kombinací sociologického v!zkumu a v!zkumu ve!ejného mín$ní. 
Rozumí se jím: „ Systematické shroma"(ování, zaznamenávání a anal!za dat se 
z!etelem na ur#it! trh, kde trhem je mín$na specifická skupina zákazník" ve specifické 
oblasti“. [9, s.13] 
Jednou z hlavních #ástí v!zkumu je up!esn$ní problému, kter! chceme zkoumat.    
Pokud se tak nestane, v!sledkem mohou b!t náklady p!esahující v!nosy. Snaha 
analyzovat ur#it! problém vychází #asto z prvotních, v$t#inou blí"e nespecifikovan!ch 
signál" nebo na základ$ identifikace situace. Pro v!zkum je nezbytná p!esná formulace 
problému, na jejím" základ$ dosáhneme konkrétních informací k vy!e#ení problému. 
Dal#ím krokem je stanovení cíle nebo cíl", kter!ch chceme tímto v!zkumem dosáhnout. 
Tyto cíle jsou vyjád!eny precizn$ vytvo!en!mi otázkami, pomocí kter!ch dosáhneme 
stanoven!ch cíl".  
Dal#ím krokem je stanovení plánu marketingového v!zkumu, je" je nezbytn! pro 
získání pot!ebn!ch informací, jejich up!esn$ní a dal#ího pokra#ování v!zkumu.                                                
 
 
 
 
 
 
Plán v!zkumu zahrnuje: 
- Definici zkoumaného problému, nástin p!i jeho !e#ení a ur#ení cíle v#etn$ jeho 
zd"vodn$ní 
- O#ekávání od v!zkumu, namísto dosavadních znalostí 
- Stanovení informa#ních pot!eb, jejich struktury a zdroj" 
- Sestavení velikosti a slo"ení v!b$rového souboru 
- Navr"ení techniky v!zkumu 
- Up!esn$ní zp"sobu, jak kontaktovat respondenty 
- P!edb$"n! v!zkum, kter! prakticky ov$!uje dosavadní poznatky 
- Vlastní v!zkum 
- Zpracování v!sledk" 
- Interpretace a prezentace v!sledk" 
- Rozpo#et náklad" na v!zkum [1] 
3.15 Marketingov! v!zkum pomocí interview 
Interview 
Interview je p!edem p!ipraven! rozhovor tazatele a respondenta, kdy tazatel p!ed#ítá 
jednotlivé otázky i s mo"nostmi odpov$dí. Otázky mohou b!t formulované jako 
otev!ené #i uzav!ené. %asto b!vá respondent ovlivn$n tazatelem, i kdy" si to v"bec 
neuv$domuje. Jednou z nev!hod interview je tém$! "ádná anonymita. Naopak si         
ale vybavíme, kdo nám na tyto otázky odpovídal. Jednou z dal#ích v!hod je 
p!izp"sobivost. P!i ústním dotazování m""eme respondentovi vysv$tlit otázku, pokud jí 
nerozumí.  
P!i interview jsou dva zp"soby, jak vést rozhovor: 
Standardizovan! rozhovor, jen" je p!edem p!ipraven, je ur#eno, na co se bude tazatel 
ptát, jak bude formulovat svou otázku, i jaké jsou mo"nosti odpov$dí.  
Nestandardizovan! rozhovor, nemá "ádné p!esn$ stanovené otázky, je veden tak, aby se 
co nejvíce p!iblí"il k volnému rozhovoru. [1] 
4. Anal!za problému a sou!asné situace 
V knize, kterou napsal Michael LeBoeuf s názvem How to Win Customers and Keep 
Then for Life (Jak získávat zákazníky a trvale si je udr"et) uvádí následující d"vody, 
pro# zákazníci od organizace odcházejí: 
- 3% odst$hování jinam 
- 5% vytvo!ení jin!ch p!átelsk!ch vztah" 
- 9% konkuren#ní d"vody 
- 14% nespokojenost s produkty nebo slu"bami 
- 68% odchází kv"li lhostejnému p!ístupu majitele, !editele nebo zam$stnance 
k zákazník"m 
Z tohoto v!#tu je patrné, "e na#e firma m""e ovlivnit více jak 97 % p!í#in, pro# nás na#i 
zákazníci opou#t$jí. Je#t$ d"le"it$j#í je skute#nost, "e máme p!ím! vliv jak se chovat 
k zákazníkovi. Máme tedy mo"nost ovlivnit 68 % odcházejících zákazník". 
V #lánku „ Zero Defections: Quality to Services – Bezchybnost: kvalita ve slu"bách“ se 
uvádí, #ím déle zákazník u spole#nosti nakupuje, tím se navy#uje zisk firmy. A to 
v nemalé mí!e. Z toho vypl!vá, "e firmy mohou své zisky nav!#it skoro o 100%, pouze 
kdy" si udr"í 5% zákazník".2 
Proto bych se ráda pokusila minimalizovat v!#e uveden!ch 97% p!í#in, pro# od nás 
zákazníci odcházejí. 
2 Zdroj: [4, s.17]  
4.1 Spole!nost Billa, s.r.o.  
4.1.1 Historie firmy  
Historie firmy se datuje k 7. prosinci 1953, kdy Karl Wlaschek otevírá ve Vídni první 
diskontní prodejnu drogistického zbo"í. A" do tohoto okam"iku si lidé nemohli vybrat 
ze #irokého sortimentu kvalitního zbo"í za nízké ceny.  
R"st firmy úsp$#n$ pokra#uje a b$hem 60. Let se m""e pochlubit ji" 45 pobo#kami. 
Firma prodává nejen drogistické zbo"í, ale i potraviny. V roce 1961 se zavádí název 
Billa ("Billiger Laden" - "Levn! obchod"). V tomté" roce se Billa m$ní na obchod se 
samoobslu"n!m systémem prodeje, co" bylo do té doby nemyslitelné. O pár let pozd$ji, 
v roce 1966 se otevírá v"bec první prodejna s plochou více jak 1000 m2. A v roce 1969 
se centrálou Billy stává m$sto Wr. Neudorfu, kter! je centrálou firmy dodnes.  
V 70. letech se firma dále rozvíjí a v této dob$ je mo"né sledovat reklamu Billy 
v televizi. Zárove& se Billa se sv!mi necel!mi 2000 zam$stnanci stává nejv$t#ím 
soukrom!m zam$stnavatelem. Koncem 70. let se Billa zam$!uje i na jiné oblasti a 
zakládá firmu Libro,   která prodává p!edev#ím papírnické pot!eby. 
B$hem 80. let jsou zalo"eny dal#í koncernové firmy, jako nap!íklad BIPA (diskontní 
prodejna parfumerie), MONDO (diskontní prodejna v oblasti potravin), EMMA (prodej 
zbo"í denní pot!eby). Roku 1988 firma zakládá spole#nost Billa-Real, která p!ebírá 
dohled nad správou ve#ker!ch nemovitostí. 
90. léta se vyzna#ují expanzí Billy do n$kter!ch dal#ích evropsk!ch zemí, jako je Itálie, 
%eská Republika, Slovensko, Rusko, Chorvatsko, Rumunsko, Ukrajina a Bulharsko. 
N$mecká skupina REWE Group v roce 1996 skupuje cel! koncern, s v!jimkou firem 
Billa-Real a Libro. Billa zakládá koncem 90. let svou 800. filiálku a roz#i!uje své 
aktivity i do oblasti cestovního ruchu. Billa, s.r.o. se poprvé v %eské Republice 
p!edstavila 26. !íjna 1991 otev!ením první filiálky v Brn$. Po roce následovaly i 
pobo#ky v Praze a Prost$jov$. V pozd$j#ích letech expanze v %eské Republice 
pokra#ovala otev!ením 5 – 8 filiálek za rok. V!razn!m mezníkem se stal rok 1997, kdy 
bylo v Modleticích u Prahy postaveno sídlo firmy i centrální sklad         pro %eskou 
Republiku. [10] 
4.1.2 REWE Group  
                         3 
REWE Group se po#ítá mezi nejv$t#í mezinárodní podniky v Evrop$. V sou#asné dob$ 
vlastní 12 000 obchod" v N$mecku, Rakousku, Itálii, Polsku, %esku, Ma(arsku, 
Francii, $v!carsku,  na Slovensku, v Chorvatsku, Rumunsku, na Ukrajin$, v Bulharsku 
a v Rusku, zam$stnává 260 000 pracovník" ze 123 r"zn!ch zemí a její zahrani#ní podíl 
v$t#í ne" 30% celkového obratu REWE Group vyná#í 6. místo v celosv$tovém obchod$ 
s potravinami.  
Firm$ podíl na celkovém obratu kolem 41 mld. eur zaji#'ují !et$zce Billa, Merkur, 
Standa, miniMAL, Penny, Selgros a Bipa. Tento podíl by m$l v dal#ích letech 
p!esáhnout 40%. Toto má b!t zaji#t$no roz#i!ováním obchod" s potravinami 
prost!ednictvím supermarket" Billa a diskontních prodejen Penny Market v t$ch 
zemích, kde je ji" REWE Group zastoupena. [11] 
4.1.3 Billa v sou!asnosti 
1. #ervna 2007 Billa, %R p!evzala ve#keré prodejny Delvita i se v#emi zam$stnanci     
na na#em území. Celkov! po#et t$chto prodejen je 97.  Celá tato transakce mezi 
spole#nostmi REWE Group Austria/Eurobilla a Delhaize byla Evropskou komisí 
schválena dne 27. dubna 2007 a stála 100 milion" eur. 
V %eské republice je nyní 194 supermarket" Billa, v kter!ch je zam$stnáno 5 600 
zam$stnanc"4. Ro#ní obrat Billa %R vzroste na 17 mld. korun. Na trhu potravin             
a drogerie dosáhne její podíl skoro 8 %. Integrace prodejen Delvita do spole#nosti Billa 
v#ak nemá vliv na dal#í rozvojové plány spole#nosti Billa. Ta plánuje v dal#ích 5 letech 
otev!ít v %eské Republice 5 – 7 prodejen ro#n$. P!evzetím prodejen Delvita má Billa 
%R mo"nost stát se na na#em trhu supermarketem #íslo 1, stejn$ jako v Bulharsku, 
Rumunsku #i na Slovensku. P!estavbu Delvity zahrnuje !ada zm$n, jako p!izp"sobení 
sortimentu, nov! vzhled prodejny, zm$na dodavatel" nebo nové v!po#etní systémy. 
Jediné, co z"stane, bude po#et prodejen a jejich zam$stnanci. S p!em$nou Delvity 
za#ala Billa tém$! ihned. Jako první se m$nily supermarkety v Praze a v t$ch oblastech, 
kde Billa dosud nemá "ádnou pobo#ku. Posledních 10 p!em$n$n!ch prodejen bylo 
otev!eno 12. b!ezna 2009. [11] 
Spole#n$ s firmou Billa pat!í n$meckému koncernu REWE Group i Penny Market.  
Spole#nost Penny Market s.r.o. se na #eském trhu objevila v roce 1997 a zam$stnává 
p!es 3000 pracovník". Zanedlouho dosáhne v %eské Republice 200 prodejen. Penny 
Market je !et$zec diskontního typu, typu „tvrd! diskont“, z #eho" plyne, "e nabízí sice 
mén$ zbo"í, ale ve#ker! sortiment je ur#en pro ka"dodenní spot!ebu. Po#et polo"ek 
v obchod$ je p!ibli"n$ 1500, toho jsou p!evá"n$ #eské zna#ky nebo zbo"í #esk!ch 
v!robc". Na #eském trhu je Penny Market první obchod, kter! zavedl mo"nost 
bezhotovostní platby a to ji" v roce 2004. 
4.2 Co Billa nabízí? 
Hlavní d"raz spole#nost klade na kvalitu a #erstvost.  
Ovoce a zelenina 
V Bille si zákazník m""e vybrat z mnoha druh" #erstvého ovoce a zeleniny z celého 
sv$ta.  
Lah"dky 
Do tohoto úseku spadá i pe#ivo, pe#ené v prodejnách Billy. 
Pe!ivo 
 Zam$stnanci se starají o pravideln! p!ísun pe#iva, které se pe#e n$kolikrát denn$.    
Tak je zaji#t$na #erstvost, kdy zákazník nemá problém se ztvrdl!m pe#ivem. Sou#asn$ 
Billa nabízí velk! sortiment, kdy zákazník m""e nakoupit  
- b$"né pe#ivo - jako je nap!. kaiserka, bagety, d!&ová bulka, cereálka apod.,  
- sladké pe#ivo, do kterého pat!í croissanty, m!í"ky, h!ebeny, o!echové rohlí#ky apod.  
Dal#í sou#ástí #erstvého pe#iva je nabídka n$kolika druh" #erstvého chleba.  
Lah"dky 
Toto odd$lení nabízí #irok! sortiment zbo"í, a' u" jde o:  
- #erstvé s!ry vyrobené u nás #i v zahrani#í 
- v!b$r #erstv$ krájen!ch uzenin  
- ryby a rybí v!robky 
- mnoho druh" salát" a pomazánek 
- hotová jídla, jako jsou grilovaná ku!ata. 
- oblo"ené bagety nebo pizzy p!ipravené na ka"dé prodejn$ 
Maso 
V odd$lení masa má zákazník na v!b$r z:  
- #erstvého vep!ového a hov$zího masa a drob", na vybran!ch pobo#kách také telecího 
masa 
- masn!ch polotovar", ko!en$ného masa, grilovacích specialit 
- dr"be"e, ku!ecího a kr"tího masa 
- velké nabídky uzenin vcelku i krájen!ch 
- chlazen!ch hotov!ch jídel 
- uzen!ch ryb 
P!i nákupu masn!ch v!robk" Billa garantuje #erstvost. Maso se n$kolikrát denn$ 
porcuje a nároky na spln$ní kvality jsou vysoké. Tato kontrola probíhá od okam"iku 
zpracování a" po prodej zákazníkovi. Garance kvality si zákazník m""e v#imnout        
na obalu masu. Tato garance je ozna#ená logem s velk!m Q. Zárove& pro dodr"ení 
kvality a #erstvosti má Billa 6 p!ísn!ch pravidel: 
1, Pracovník musí dodr"ovat hygienické podmínky, p!ed ka"dou prací s masem si 
desinfikuje ruce a pracovní oble#ení je odd$leno od oble#ení, které pracovník nosí 
mimo pracovní dobu. 
2, Teplota masa musí b!t max. 7°C, u ku!ecího masa jsou to 2°C 
3, Ve skladu s masem jsou dodr"eny správn$ nastavené teploty chlazení 
4, Na ka"dé prodejn$ je maso n$kolikrát denn$ porcováno 
5, Na prodejnách probíhají neustálé kontroly dodr"ování hygienick!ch podmínek 
6, V#ichni pracovníci jsou pravideln$ #koleni 
Krom$ v!#e uveden!ch potravin Billa nabízí velk! v!b$r mlé#n!ch v!robk", potravin, 
nápoj", drogerie a nonfood v!robk". Dal#í sou#ástí sortimentu jsou vlastní zna#ky 
Billy. [12] 
4.3 Vlastní zna!ky 
Mezi tyto zna#ky pat!í: 
4.3.1 BIO v!robky 
Tyto v!robky jsou vyráb$ny za dodr"ení p!ísn!ch podmínek. V!robky ozna#ené logem 
BIO nám garantují, "e byly vyprodukovány dle norem o BIO produktech. Dodr"ování 
uveden!ch zásad je pravideln$ kontrolováno nezávislou kontrolní organizací. 
BIO Ovoce a Zelenina 
Z odd$lení ovoce a zeleniny Billa nabízí v!robky: Bio Jablko Golden Delicious, Bio 
Citron, Bio Nektarinka "lutomasá, Bio Brambory nové, Bio Karotka, Bio Cibule, Bio 
Raj#e, Bio Cuketa – zelená, Bio Okurka tácek. 
BIO Lah"dky a Pe#ivo 
Z odd$lení lah"dek jsou to v!robky: BIO Eidam 30% tvs Amálka, BIO Uzen! Eidam 
45% tvs Amálka, BIO Ementáler 45% tvs Amálka, Bio Pinzgauer Tilsiter 45 % tvs, Bio 
Bergtaler s!r. 
Dále pak z pe#iva to je: BIO Croissant 50 g, BIO Ty#inka 62 g, Bio Bageta 100 g, Bio 
Chléb balen! 300g. 
Odd$lení masa nabízí od dubna 2008 tyto v!robky:  
BIO Vep!ové maso: 
- BIO Vep!ová pe#en$ bez kosti plátek, BIO Vep!ová krkovice bez kosti plátek, BIO 
Vep!ová panenka vcelku,  BIO Vep!ová k!ta !ízek. 
BIO Hov$zí maso: 
BIO Hov$zí p!ední bez kosti, BIO Hov$zí plátky, BIO Hov$zí kli"ka, BIO Hov$zí 
sví#ková,  BIO Hov$zí ro#t$ná, BIO Hov$zí provensálsk! biftek, BIO Hov$zí sekaná 
pe#en$, BIO Hov$zí kostky na gulá#, BIO Hov$zí zadní vcelku. 
BIO Jehn$#í maso: 
BIO Jehn$#í pe#en$ s panenkou, BIO Jehn$#í kotletky s kostí, BIO Jehn$#í k!ta s kostí, 
BIO Jehn$#í plec, BIO Jehn$#í mleté s rozmar!nem. 
BIO Balené uzeniny: 
BIO $unková klobása, BIO Víde&ské párky, BIO Debrecínské párky, BIO $unkov! 
krájen!,   BIO Tla#enka. 
V Brn$ jsou tyto produkty k dostání v t$chto supermarketech: 
Brno Stránského 28, Brno Lesná Okru"ní, Brno Medlánky Podp$rova 6,  Brno Omega 
Nám$stí Svobody 9/702 , Brno Vinohrady %aro#ická. 
4.3.2 Ja! Natürlich  
Dal#í nedílnou #ástí BIO v!robk" jsou mlé#né v!robky !ady Ja! Natürlich. Tato !ada má 
ve své nabídce v!b$r z mnoha druh" jogurt" s r"zn!mi p!íchut$mi nap!.: Ja! Natürlich 
Jogurt mango-meru&ka, Ja! Natürlich Jogurt jahodov!, Ja! Natürlich Jogurt vi#e&-
vanilka, Ja! Natürlich jogurt o!í#kov!, zakysané smetany, je" obsahuje vápník a fosfor  
a také s!ry #i ledová káva. 
U t$chto v!robk" je kladen velk! d"raz na v!bornou chu' a kvalitu.  
4.3.3 Chef Menu  
Chef menu, to jsou hotová jídla. Jejich podstatou je my#lenka #erstvého jídla hotového 
za pár minut. V!hodné jsou pro ty, kte!í z nejr"zn$j#ích d"vod" nemohou nebo 
nestihnou uva!it a p!itom by m$li rádi teplé jídlo.  
Velké v!hody této zna#ky jsou: denn$ #erstvé na ka"dé prodejn$ BILLA, #erstvé 
p!ísady,  "ádná um$lá sladidla ani barviva, "ádné konzerva#ní látky  
 
 
A co do této zna#ky spadá? 
Jsou to: #erstvá hotová jídla, #erstvé hamburgery, #erstvé saláty, oblo"ené mísy, #erstvé 
pizzy, #erstvé bagety, #erstvé knedlíky 
4.3.4 Clever  
Tuto zna#ku lze najít pouze v supermarketech Billa. Je zam$!ena na v!robky 
pocházející z %eské Republiky. Tím umo"&uje zdej#ím v!robc"m, aby své v!robky 
umístili pod tuto zna#ku. A" kdy" to není mo"né, Clever se obrací na v!robce z jin!ch 
zemí.   
Clever byl zalo"en p"vodn$ v Rakousku roku 1999, aby byl sou#ástí prodejen Billa        
a Merkur. Vzhledem k velkému úsp$chu této zna#ky byl pozd$ji roz#í!en i do jin!ch 
zemí, kde má Billa své obchody. V %eské Republice se objevil takté" v roce 1999,     
kdy se zde za#alo prodávat prvních 7 v!robk" této !ady. V sou#asné dob$ Billa prodává 
340 v!robk" a stále p!ipravuje dal#í.  
Jaká je hlavní my#lenka? 
Kvalitní zbo"í za diskontní ceny. Clever bere v potaz denní pot!eby zákazníka. Ne"     
na lákav$ vypadající obal se zam$!uje na kvalitu. P!ísn!mi p!edpisy prochází ka"d! 
dodavatel, aby bylo zamezeno nekvalitnímu zbo"í. Dodr"ování t$chto p!edpis" se 
uskute#&uje za pomoci odebrání vzork" nebo ochutnávky, p!ípadn$ testování kvality 
v laborato!i. V laborato!i jsou také pro kontrolu kvality testovány v#echny v!robky 
Clever n$kolikrát ro#n$.  
Clever v!robky 
Dámsk! sortiment  
D$tsk! sortiment 
Konzervy ovocné, zeleninové, masové 
Krmivo pro domácí mazlí#ky 
Marmelády, med 
Mlé#né 
Mra"ené 
Mycí, #isticí prost!edky 
Nápoje, #aje, kakao 
Nápoje d"usy, min. vody, limonády 
Odd$lení lah"dek 
Odd$lení masa 
Oleje, ke#upy, ko!ení 
Ostatní nonfood 
Ovoce – zelenina 
Papírové zbo"í 
Pe#ivo 
Sladké, slané 
T$stoviny, r!"e, mouka 
4.4 Billa Club 5 
Akce Billa Club je p!ipravena pro stálé zákazníky. Za#íná tím, "e zákazník si                
na pokladn$ vyzvedne p!ihlá#ku, vyplní ji a dostane vlastní Billa kartu, která je zdarma. 
Tato karta je standardní pro jednu osobu anebo m""e b!t i rodinná, která obsahuje 3 ks 
a kdy ka"d! #len rodiny má vlastní Billa kartu, ale v#ichni mají stejn! ú#et. [13] 
4.4.1 V!znam Billa karty 
P!i nákupu v supermarketu Billa zákazník na pokladn$ p!edlo"í svou karti#ku a jakmile 
ji pokladní ozna#í ve scanneru, za#ínají se zákazníkovi na#ítat body. %ástka nákupu 
musí b!t ale vy##í ne" 50,- K#. P!i nákupu nad 50,- K# se zákazníkovi na#te jeden bod  
a za dal#ích 10,- K# to je dal#í bod. Tato karta m""e b!t pou"ita v jakémkoli 
supermarketu Billa, nejen v tom, kde zákazník dostal kartu. 
Zákazník m""e tyto body pozd$ji uplatnit p!i akcích, které Billa po!ádá. 
Obyvkle jsou to nonfood v!robky, kde je p!edepsán pot!ebn! po#et bod", aby byla 
uplatn$na sleva, nap!.:  
Sada povle!ení6 
Zbo#í v Clubu Cena s Billa body Normální cena 
Pol#tá!ek s v!plní 
149,- K# + 500 Billa 
bod" 
299,- K# 
 
Informace o nabídce jsou uvedeny na ka"dém Billa letáku i na internetov!ch stránkách. 
Dal#í mo"ností uplatn$ní bod" je sleva a" 60% na v!robky, které zákazník m""e vid$t 
v prodejn$ na stojanu Billa Clubu.   
Obrázek #. 2, zdroj [13] 
6 Tabulka #. 2, zdroj: Vlastní zpracování
Tato sleva ale neplatí jen na nepotraviná!ské zbo"í. Ka"d!ch 14 dní je obm$&ována 
nabídka potravin, kde m""e zákazník uspo!it a" 50%. Toto zbo"í je na regále ozna#ené 
pat!i#n!m symbolem. 
4.4.2 Akce Billa Clubu 
Od 30. dubna do 29. #ervence mohou zákazníci koupit se slevou Sadu povle#ení. 
Do této sady pat!í: 
- Pol#tá!ky vyrobené ze 100% bavlny – MAKO Satén, 6 barev 
- Povle#ení vyrobené ze 100% bavlny – MAKO Satén, zapínání na zip 
- Prost$radla vyrobená ze 100% bavlny – MAKO Satén  
 
 
Zákazník m""e p!ípadn$ uplatnit své Billa body v!m$nou za Bonus body. Tato v!m$na 
funguje tak, "e za ka"d!ch 50 Billa bod" dostane 1 Bonus bod. Tyto Bonus body 
dostane také zákazník p!i svém nákupu, kdy za ka"d!ch 200,- K# je 1 Bonus bod. 
4.5 V$rnostní akce 
A k #emu jsou Bonus body? 
Billa dvakrát ro#n$ po!ádá v$rnostní akce pro zákazníky. V$t#inou se jedná o 
kuchy&ské pot!eby nebo pot!eby pro domácnost. Zákazník m""e op$t tyto body vyu"ít 
tak, "e si vybere zbo"í, o jaké má zájem, nalepí na speciální karti#ku své Bonus body, 
aby mu mohla b!t ode#tena sleva a zbytek doplatí. 
V sou#asné dob$ probíhá od 26. b!ezna do 26. srpna 2009, kdy zákazník m""e zakoupit 
plá"ové ru#níky a osu#ky. [14] 
Tyto ru#níky a osu#ky jsou vyrobeny z oboustranného smy#kového froté, ve slo"ení 
100% bavlna. 
Plá"ové osu#ky jsou provedeny dvoubarevn$ s vetknut!mi motivy. Ru#níky je mo"né 
zakoupit ve 4 r"zn!ch barvách. 
Pro pravidelné zákazníky Billy rovn$" vychází leták ak#ních cen, kter! je platn! t!den  
a za#átek akce za#íná v"dy ve #tvrtek. Zákazník si zde m""e vybrat z do#asn$ 
zlevn$ného sortimentu zahrnujícího slevy ve v!#i a" 50%, stejn$ tak i vybrané v!robky 
platné v Billa Clubu. Tyto v!robky jsou v!razn$ ozna#eny cenovkou Billa Clubu. 
Dal#í akcí pro zákazníky jsou slevy Duo Pack. Takté" tyto ceny se ka"d! t!den m$ní. 
V!znam Duo Packu spo#ívá v tom, #ím více v!robk" stejného druhu zákazník zakoupí, 
tím ni"#í cena za jednotliv! v!robek. V$t#inou se tyto slevy ode#ítají, pokud zákazník 
nakoupí dva a více kus". 
Pro v#echny zákazníky nabízí Billa garanci a servis slu"eb. [15] 
4.6 Garance a servis 
V!m$na zbo"í 
Pokud zákazník nakoupil zbo"í, které mu z r"zn!ch d"vod" nevyhovuje, má mo"nost 
jej do 4 dn" po zakoupení vrátit. K tomu je t!eba nepo#kozen! obal a ú#tenka. Za to pak 
zákazník obdr"í nov! v!robek nebo peníze. 
Platba kartou 
Pokud zákazník u sebe nemá hotovost, m""e pou"ít svou platební kartu, #i vybrat si 
peníze z bankomatu, kter! je u tém$! v#ech prodejen. 
Poukázky Billa 
Poukázky jsou v!born! nápad, jak n$komu ud$lat radost #i dát mal! dárek. Tyto 
poukázky akceptují v#echny prodejny Billa.  
Zap"j#ení de#tník" 
V p!ípad$ této neo#ekávané situace si zákazník m""e p"j#it po zaplacení vratné zálohy 
100,- K# de#tník. Záloha mu bude vrácena hned po p!inesení de#tníku zp$t do prodejny. 
Nákupní vozík ur#en! pro d$ti 
P!i nákupu s mal!mi d$tmi je mo"nost jim ud$lat radost mal!m autí#kem, ve kterém se 
bude vozit po prodejn$ 
P!ání a p!ipomínky 
Jestli"e má zákazník n$jakou p!ipomínku #i stí"nost, m""e vyu"ít schránku, kde vyjád!í, 
co mu vadí nebo co by si p!ál. 
Inzertní tabule 
Pokud má zákazník p!ání prodat #i koupit n$jak! p!edm$t, p!ípadn$ poskytnout slu"bu, 
m""e ji napsat na inzertní tabuli umíst$nou ve v#ech prodejnách Billa. 
Mimo dárkové poukázky m""e zákazník v Bille uplatnit i stravenky a dárkové #eky 
Cheque Déjenue, Sodex ho Pass a stravenky Ticket Restaurant a Exit Group. 
4.7 Porovnání TOP 10 obchod# na !eském trhu 
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Z této tabulky je patrné postavení nejv$t#ích supermarket" na na#em trhu. 
V p!ípad$, "e se celosv$tová krize v roce 2009 podepí#e na nezam$stnanosti, p!íjmech  
a celkovém ekonomickém prost!edí zákazník", lze dojít ke zm$n$ nákupního chování – 
p!.: zákazníci budou #ast$ji vyu"ívat ak#ních nabídek, omezovat spot!ebu nebo se 
orientovat na levn$j#í zna#ky. 
7 Tabulka #. 3, zdroj: [16] 
4.7.1 Kaufland 
Kaufland se v %eské republice poprvé objevil v roce 1998, kdy otev!el nov! obchod 
v Ostrav$. Od té doby zde vlastní velké mno"ství hypermarket", dva centrální sklady    
a vlastní masokombinát. Podporuje ekonomiku %R tím, "e 85% v!robk" nakupuje od 
domácích dodavatel". V sou#asné dob$ zam$stnává 10 000 zam$stnanc". Pro zákazníky 
má p!ipraveny tyto záruky: 
- záruka nejni"#í ceny 
- záruka bezchybného pokladního lístku 
- záruka v!m$ny zbo"í 
- záruka #erstvého zbo"í 
- záruka rychlosti – pokud nejsou otev!eny v#echny pokladny a zákazník #eká déle jak 5 
minut, dostane jako kompenzaci 10,-K# 
- záruka domácí kvality. [17] 
4.7.2 Lidl 
Hlavní my#lenkou Lidlu, kter! se u nás objevil v 90. letech, je jednoduchost, kdy nabízí 
kvalitní v!robky za nízké, diskontní ceny. Lidl po svém otev!ení v 70. letech ve 
$vábsku pokra#oval a" do konce 80. let v expanzi po N$mecku a v 90. letech v Evrop$. 
Lidl se také py#ní ocen$ním Obchodník roku 2008 a vlastní nejv$t#í sí' 
maloobchodních prodejen v zemích celé Evropy. [18] 
4.7.3 Tesco 
Ve st!ední Evrop$ otev!elo Tesco své obchody, kdy" v roce 1996 skoupilo od americké 
spole#nosti K-Mart u nás i na Slovensku. 90% zbo"í Tesca pochází od domácích 
dodavatel". Hlavní cílem spole#nosti je naslouchání zákazník"m, aby vyjád!ili své 
pot!eby. Tesco se soust!edí na poskytování kvalitních v!robk" za nízkou cenu, stejn$ 
jako neustálé zlep#ování slu"eb zákazník"m. Takté" Tesco nabízí v!robky své vlastní 
zna#ky. Dnes jich je p!es 4000. Jsou ur#eny hlavn$ pro ty zákazníky, pro které je p!i 
nákupu rozhodujícím kritériem cena. Tyto v!robky jsou stejné kvality jako ostatní 
v!robky, ale a" o 20% lep#í. Dal#í slu"bou pro zákazníky je mo"nost splátkového 
prodeje, je" Tesco Stores p!ipravilo ve spolupráci s GE Money Servis. [19] 
4.7.4 Hypernova 
V sou#asnosti Hypernova u nás provozuje 56 hypermarket" o prodejní plo#e 3.000      
a" 10.000 metr" #tvere#ních. 80% - 85% dodavatel" je z %eské Republiky. Mezi hlavní 
v!hody tohoto hypermarketu pat!í pohodlné uli#ky, nízké ceny a p!ehledn! informa#ní 
systém. Pro zákazníky jsou zde p!ipraveny dárkové poukázky k nákupu, vlastní #erpací 
stanice, mo"nost platit cizí m$nou, mo"nost v!m$ny nepotraviná!ského zbo"í nebo 
rozvoz zbo"í a" do domu. V neposlední !ad$ má Hypernova svou vlastní zna#ku,         
a" o 15% levn$j#í ne" ostatní srovnatelné v!robky stejné kvality. Hypernova se také 
zab!vá charitou, má sv"j projekt, kter! podporuje obézní d$ti. [20] 
4.7.5 Albert 
Albert má v %eské Republice celkem 244 prodejen vystav$n!ch ve stylu domácí 
samoobsluhy. Sortiment zbo"í zahrnuje p$t a" 12 tisíc v!robk". Jako první p!i#el na ná# 
trh s vlastní privátní zna#kou, která v sob$ zahrnuje kvalitu, ale za ni"#í cenu. 
V sou#asné dob$ m""eme v prodejnách Albert a Hypernova najít tyto zna#ky Euro 
Shopper, Albert Quality, Albert Bio a Albert Excellent. V!robky t$chto zna#ek jsou o 
10    a" 15% levn$j#í ne" v!robky stejné kvality jin!ch zna#ek. Hlavní p!edností tohoto 
supermarketu jsou vlastní dopékárny, je" zásobují obchod pe#ivem, je" je pr"b$"n$ 
pe#eno b$hem celého dne.  Sou#ástí obchodu je i d$tsk! koutek pro d$ti, je" zahájil také 
Albert. [21] 
4.7.6 Makro Cash&Carry %R 
Makro se zam$!uje na velkoobchodní prodej registrovan!m podnikatel"m. Sortiment 
v sob$ zahrnuje potraviná!ské i nepotraviná!ské zbo"í na prodejní plo#e zhruba 15. 000 
metr" #tvere#ních. V!#e tohoto sortimentu je 33. 000 v!robk". Stejn$ tak má své vlastní 
zna#ky. Makro v sob$ zahrnuje mo"nost nákupu pro maloobchodníky, velkoobchodníky 
#i velkoodb$ratele, nap!. #koly, nemocnice nebo dal#í instituce. Z tohoto d"vodu je 
zbo"í baleno po více kusech. Hlavní v!hody Makra jsou vysoká obrátka zbo"í, provozní 
v!konnost, omezen! po#et prodejen, vysp$lá logistika. Makro je jeden z mála obchod", 
kde zákazník musí platit v hotovosti. [22] 
4.7.7 Globus %R 
Globus je první hypermarket otev!en! na na#em území. Hypermarket má sortiment     
ve v!#i 15. 000 potraviná!sk!ch v!robk", 45. 000 nepotraviná!sk!ch v!robk" a 
prodejny Baumarkt 50. 000 v!robk". Pro Globus je velice d"le"itá #erstvost, vlastní 
!eznictví, uzená!skou v!robu a pekárnu. Sou#ástí Globusu je i restaurace Globus a 
ka"d! hypermarket má svou #erpací stanici. Mezi hlavní záruky Globusu pat!í záruky: 
rychlého zaplacení, mo"nosti vrátit zbo"í, nejni"#ích cen, #erstvosti. Globus poskytuje    
i tyto slu"by:  
-  fotosb$rna, inzertní nást$nka, rozvoz zbo"í 
- dárkové poukázky – tyto poukázky p!ijímá hypermarket i p!ilehlá #erpací stanice. 
Poukázka  musí b!t uplatn$na v plné v!#i, peníze zp$t se nevrací. 
- dárkové karty – peníze na dárkové kart$ nemusí b!t utraceny v#echny najednou 
- Globus Kartu – co" je karta, která funguje podobn$, jako úv$r. %erpat úv$r zákazník 
za#íná, kdy" poprvé zaplatí. Od té doby dostává pravideln! m$sí#ní v!pis a je mu 
strháváno 5% dlu"né #ástky. 
- osobní p"j#ku – ve v!#i 20 000 a" 1 000 000,- K#. Doba splácení je 6 a" 72 m$síc". 
Tato p"j#ka není vázána na nákup v Globusu.  
- Cash Back – Pokud zákazník platí více ne" 300,- K#, m""e si hotovost ve v!#i 1         
a" 1 500,- K#, ani" by hledal bankomat, vybrat p!ímo na pokladn$. Tuto slu"bu 
poskytují v#echny banky, ale ne v#em kartám je dostupná. Toto je nutné si ov$!it ve své 
bance. [23] 
4.7.8 Spar %R 
Tato spole#nost v %eské Republice provozuje velkoobchod Spar $umava s.r.o.              
a hypermarkety Interspar. 
První Spar u nás byl otev!en v roce 1991 v Prachaticích. Následn$ se v roce 1992 
otev!el velkoobchod Spar $umava s.r.o., kter! pokr!vá oblast od ji"ních po západní 
%echy. Zárove& je také spojen se 130 soukrom!mi Spar maloobchodníky.  
Spole#nost SPAR %eská obchodní spole#nost s.r.o. má dnes na území na#í republiky 30 
hypermarket" Interspar a 4 supermarkety Spar. Tyto prodejny mají plochu 4. 000 a" 6. 
000 metr" #tvere#ních, kde si zákazník m""e vybrat ze 40.000 v!robk". Interspar má i 
svou vlastní !adu bioprodukt" s názvem Spar Natur*pur. Pro zákazníky v tomto 
hypermarketu je velice d"le"itá #erstvost a kontrolu této #erstvosti, stejn$ jako pe#ivo 
z vlastní pekárny. I tady mají velk! v!znam tuzem#tí dodavatelé. A rovn$" Interspar 
prodává zbo"í pod svou vlastní zna#kou Spar, je" je snadno k rozeznání díky svému 
logu. Také tato zna#ka nabízí kvalitní potraviny, av#ak o 30% levn$j#í ne" jsou 
potraviny srovnateln!ch zna#ek. [24] 
4.7.9 Srovnání supermarket# 
Pro srovnání bych ráda pou"ila získané informace o supermarketech a hypermarketech 
v Brn$. Co do velikosti je Billa nejblí"e k Albertu a supermarketu Spar. Ostatní 
supermarkety a hypermarkety mají rozlohu od 3 000 m #tvere#ních. Av#ak slu"by, které 
poskytují, jsou si velice podobné a jen málo jich najdeme odli#n!ch. V tomto p!ípad$ je 
nap!ed Albert a Globus, kte!í poskytují nap!. cash back, kdy si zákazník m""e vybrat 
hotovost p!ímo na pokladn$, ani" by se zdr"oval hledáním bankomatu.  
Av#ak ostatní slu"by, jako nap!íklad platbu kartou, p!íjem stravenek, garanci servisu 
vrácení ceny nebo nap!íklad inzertní tabuli, mají supermarkety stejné. 
4.7.10 Marketingov! v!zkum 
Ve firm$ Billa jsem provedla, na prodejn$ Billa Omega, nám. Svobody 9, Brno, 
marketingov! v!zkum ve form$ ankety8.  
Celkov! po#et respondent" byl 80, z toho 
 
ve v$kové struktu!e 
 
Tento v!zkum byl hlavn$ zam$!en na d"vody, pro# nakupují v Bille, na strukturu 
v!robk" i nákupu a na akce Billy. Soubor t$chto otázek byl stanoven s p!esn$ 
vymezen!mi mo"nostmi odpov$dí. Ale i tak se stalo, "e zákazník odpov$d$l 
konkrétn$ji, ne" bylo dáno. Poté následovalo pár dopl&ujících otázek, kde se sami 
zákazníci mohli vyjád!it. 
8 P!íloha #. 1 
 Struktura dotazníku 
1,  Nakupujete v Bille? Nejd"le"it$j#í otázka, p!i#em" se ale p!edpokládá, "e nakupují 
v Bille, kdy" vezmu v úvahu, "e jsem se ptala v prodejn$.  
 
2,  Bydlíte blízko Billy? 
 
3, Pracujete v blízkosti Billy? 
 
4, Jaké v!robky prodávané v Bille máte nejrad$ji? 
 
5, Nakupujete ve slevách? (nap!.: 25% nebo 50% - p!i konci doby spot!eby) 
 
Pokud ano, v jakém mno"ství? 
 
6, Odhadn$te, prosím, jakou #ást Va#i nákup" tvo!í nákupy v Bille 
 
7, V Bille provádíte velké nákupy nebo spí#e drobnosti? 
 
8, V blízkosti Billy je supermarket Albert, v #em Vám p!ipadá Billa lep#í? 
Vymezeny byly 4 odpov$di : nízké ceny, lep#í v!robky, otevírací doba, p!íjemn! 
personál. Ale respondenti na#li i jiné d"vody pro# práv$ Billa. Pokud odpov$d$li,        
"e Billa má lep#í v!robky, bylo to z velké #ásti v!borné pe#ivo a zelenina. 
 
9, Vadí Vám, "e u Billy není parkovi#t$? 
Billa Omega a spole#n$ dal#ích 7 prodejen v %eské Republice nemají parkovi#t$, 
p!i#em" Billa Omega je na Morav$ jediná, co nedisponuje parkovi#t$m. 
   
10, Je Billa jedin! !et$zec obchod", ve kterém nakupujete? 
 
11, Jste #lenem Billa Clubu? 
 
12, Vyu"íváte akcí, které Vám toto #lenství p!iná#í? 
Z nej#ast$j#ích d"vod", které zákazníci uvedli, kdy" odpov$d$li ne, bylo, "e si ur#ité 
akce nev#imli a nebo si karti#ku zapomn$li doma. P!ípadn$ je akce nezaujala. 
 
13, Nakupujete podle Billa letáku? 
 
14, Jak byste zhodnotil/a chování personálu? 
 
Dopl&ující otázky 
Tyto dopl&ující otázky jsem kladla, aby se mohli lidé sami vyjád!it, co by cht$li zm$nit, 
co jim vadí nebo se jim naopak líbí. 
1, Je n#co, co byste v Bille zm#nil/a ? 
Odpov$di se ve v$t#in$ shodovaly, p!esto bych je ráda roz#lenila do n$kolika sektor": 
- Pokladny – malé pokladny, fronty ve #pi#ce, váhy na pokladny, v$t#í pokladny, 
cigarety na v#ech pokladnách, více pokladen, malé prostory, pokladní 
- Obchod – palety mimo regály, reorganizace regál", vysoké ceny, jiná hudba 
v obchod$, více v!robk", prázdné krabice u regál", nepo!ádek v zelenin$, chyb$jící 
sortiment, #patné cenovky, mal! prostor, více druh" nápoj", chyb$jící parkovi#t$ 
2, Orientujete se v obchod# tak, abyste na!li v!e, co pot$ebujete? 
Z v$t#í #ásti zákazník odpov$d$l ano, pouze t!i odpov$d$li ne. 
3, Najde se v Bille n#co, co by Vám st#"ovalo nákup?  
Odpov$di byly vesm$s podobné jako u otázky 1: 
- Fronty, úzké uli#ky, ceny, málo prostoru, málo pokladen, nep!ehlednost, pokladní 
4, Pamatujete si, co byl Vá! první impuls na nákup v Bille?
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Z v$t#í #ásti bylo pro zákazníky t$"ké si vzpomenout, ale po chvilce se poda!ilo. 
Otev!ení Omegy, dobrá dostupnost k práci, otevírací doba, sortiment, zv$davost, 
bydli#t$, cesta kolem, akce Billy, pe#ivo, reklama 
My#lena Billa Omega
 5. Vlastní návrhy "e"ení, p"ínos návrh# "e"ení 
Tém$! polovina zákazníku u Billy pracuje a více ne" #tvrtina tam bydlí. Vzhledem 
k tomu, "e tato Billa je p!ímo v centru m$sta, kde je nespo#et firem a r"zn!ch pracovi#', 
sna"ila bych se zavést více v!robk" #i mo"ností, které by si zákazníci rádi koupili   
nap!. na sva#inu, nebo na ob$d. Mezi tyto v!robky bych zavedla v$t#í v!b$r baget         
a teplého koutku, kde si m""e zákazník vybrat hotové jídlo. Bille bych doporu#ila 
roz#í!it nabídku a sledovat, zda zákazníci tuto nabídku vyu"ijí. Náklady by byly zhruba 
10 000,- K# za m$síc . V sou#asnosti je na v!b$r mezi, v pr"m$ru, 4 hotov!mi jídly. 
Dal#í otázka byla mí!ená na v!robky v Bille. V$t#ina lidí uvedla, "e zna#ky nerozli#uje, 
ale p!esto je to dobr! zp"sob pro zákazníka, jak n$co u#et!it, zvlá#t$ v p!ípad$, kdy" 
porovná cenu Clever v!robku a v!robku jiné zna#ky, hlavn$ pokud tento v!robek 
kupuje velmi #asto. Billa má #irokou #kálu v!robk" zna#ky Clever a zárove& se sna"í 
tuto nabídku stále roz#i!ovat, co" je velmi dob!e. 
Více jak polovina zákazníku nenakupuje ve slevách, kdy kon#í datum spot!eby. D"vody 
m""ou b!t r"zné, n$kdo neví, kde takov! regál najde, n$kdo nerad nakupuje v!robky 
s kon#ícím datem spot!eby, nebo si není jist!, zda stihne tento v!robek spot!ebovat.  
Tém$! t!i#tvrt$ lidí nakupuje v Bille p!evá"n$ drobnosti. Tato otázka z velké #ásti 
souvisí s tím, "e v blízkostí Billy je v$t#í po#et pracovních míst, ne" byt", lidé si spí# 
nakoupí men#í nákup a také, "e u Billy nenajdeme parkovi#t$.M!m návrhem je zavést 
pro zákazníky, pokud nakoupí za více ne" cca 500,- K#, sout$" o r"zné ceny, pop!ípad$ 
slevové poukázky, je" by je motivovaly k v$t#ím nákup"m. 
Co se t!#e blízkého supermarketu Albert, v$t#ina zákazník" preferuje Billu kv"li 
sortimentu a pokud bych m$la b!t p!esn$j#í, z velké #ásti je to #erstvé a v!borné pe#ivo. 
Proto Bille doporu#uji zachovat sou#asn! standard a nabídku.  
Více jak 50% zákazník" vlastní Billa karti#ku, ale v$t#inou nevyu"ívají akcí, jaké tato 
karta p!iná#í.V tomto p!ípad$ je na zákazníkovi, jak si vybere akci, která mu vyhovuje. 
Aby Billa více profitovala na t$chto akcích, m$la by roz#í!it mno"ství v!robk",       
které bude mo"né zakoupit se slevou na kartu. Dále bych doporu#ila n$kolik v!robk", 
které se nej#ast$ji prodávají, aby byly trvale slevn$ny. Rozhodování, jaké v!robky se 
slevní, není v kompetenci vedoucího prodejny a uskute#n$ní tohoto doporu#ení je 
mo"né tém$! ihned po schválení centrálou. Toto schválení trvá zhruba 3 m$síce. 
Zárove& mo"nost, jak dosáhnout úsp$chu s Billa kartou, je slevn$ní v!robk", je" 
zákazník pot!ebuje. Proto"e i kdy" se slevní v!robek, kter! zákazník normáln$ 
nenakupuje a kter! je po slev$ stále drah!, Billa karta ztrácí sv"j v!znam. Z t$ch 
zákazník", kdo tuto kartu má, ji vyu"ívá pro slevy na v!robky, p!ípadn$ na akce          
na nonfood zbo"í.  
Zákazník z velké #ásti nevyu"ívá nabídku nabídky Billa letáku, nakupuje podle toho, 
jaké zbo"í pot!ebuje. %eho ale vyu"ívá hodn$, je nákup v!robk", které jsou levn$j#í, 
pokud zakoupíte více kus". I v tomto p!ípad$ bych doporu#ila uva"ovat o roz#í!ení 
nabídky.  
Personál je dal#í d"le"it! faktor, jak m""e supermarket usp$t na trhu. Pokud se stane,  
"e zákazník se pon$kolikáté po sob$ setká s nep!íjemn!m a odmítav!m chováním, 
prost$ p!estane do prodejny chodit. Proto v tomto p!ípad$ je na vedoucím prodejny, jaké 
zam$stnance vybere a jak bude kontrolovat jejich chování a ochotu. Pro zlep#ení 
motivace prodava#ek bych doporu#ila r"zné interní sout$"e nebo odm$ny, které budou 
dostate#n$ silnou motivací, jak správn$ vykonávat svou práci. V!b$r v!#e odm$n závisí 
na celkov!ch tr"bách obchodu, na spln$ní plánu tr"eb i na spln$ní plánu odpracovan!ch 
hodin zam$stnanc". Pro Billu Omegu by byly ideální odm$ny ve v!#i 1 000,- K# 
m$sí#n$ dle uskute#n$n!ch kontrol, které vyberou nejlep#í prodava#ku. Po schválení 
oblastním inspektorem, je toto doporu#ení uskute#nitelné ihned.                                                                           
V tomto dotazníku jsem se setkala s pozitivními odpov$(mi na personál obchodu. 
Dopl&ující otázky 
P!edem bych ráda uvedla, "e není v moci vedoucího prodejny zm$nit v#e ke 
spokojenosti zákazníka. Ale i tady se najde pár drobností, jak dosáhnout úsp$chu. Co se 
t!#e pokladen, s rozmíst$ním, ani velikostí nebo po#tem se nedá nic d$lat, ale aby se 
zamezilo frontám, které jsou velmi #asté, doporu#ila bych p!idat pokladní na nejru#n$j#í 
hodiny v dob$ ob$da nebo v odpoledních chodinách. Náklady na pracovní sílu navíc by 
vycházely na cca 8 400,- K# m$sí#n$, pokud uvá"íme, "e by brigádník strávil               
na pokladn$ 6 hodin, od 11 do 17, které b!vají nejru#n$j#í a to ka"d! pracovní den. 
Takté" toto doporu#ení lze provést ihned, jakmile jej schválí vedoucí prodejny. Ideální 
by byl brigádník, kter! dopl&uje zbo"í, ale kdy" je pot!eba, jde do kasy, aby tak pomohl 
minimalizovat fronty a zákazníci neodcházeli rozzlobeni z obchodu. Dále bych 
k motivacím pokladních p!idala i odm$ny, pokud dosáhnou ur#itého scanningu. Tento 
scanning vícemén$ kontroluje rychlost pokladní, rychlost jakou markuje zbo"í a idelální 
hodnota je 30 a více, od 40 se dá mluvit o velmi rychlé pokladní. Pokud je pokladní 
takto rychlá, nemá problém s velkou a neustávající frontou. Proto by odm$ny zále"ely 
na kontrole tohoto scanningu a uvá"ení vedoucího prodejny. Také bych zavedla p!edem 
neohla#ované kontroly tvo!ené nárazov$ vybíran!mi brigádníky, je" mají za úkol 
zhodnotit chování pokladní b$hem nákupu a v p!ípad$ jakékoli negativní reakce bych 
zavedla str"ení ur#ité #ástky z platu. V tomto p!ípad$ by se jednalo o 500,- K#. Náklady 
na brigádníka jsou zanedbatelné, pokud by obchod nav#tívil v pr"m$ru jednou t!dn$   
na jednu hodinu, Billa by zaplatila okolo 400,- K# m$sí#n$. Dle mého názoru, pro 
pokladní je siln$j#í motivace, "e #ást platu ztratí ne" "e dostane ur#ité odm$ny. Dal#ím 
problémem na pokladnách je velké zdr"ení, pokud si zákazník nezvá"il ovoce #i 
zeleninu. Proto bych doporu#ila p!id$lat váhy k pokladnám. I toto rozhodnutí závisí    
na tr"bách prodejny, zda je schopná si na tyto váhy vyd$lat. Pr"m$rná #ástka za jednu 
váhu se pohybuje kolem 250 000,- K#. Tato investice je velice vysoká a je nutné pe#livé 
anal!zy, zda se vyplatí. Nicmén$ v dne#ní dob$ se ovoce i zelenina na pokladn$ vá"í 
tém$! v ka"dém supermarketu a brání tak velk!m #asov!m prodlevám.  
K uspo!ádání obchodu bych ráda dodala, "e orientace v n$m je jednoduchá, nad ka"dou 
uli#kou visí p!ehledná cedule, která popisuje, jak! sortiment se v dané uli#ce nachází. 
Co se t!ká palet, nepo!ádku, #i chyb$jícího sortimentu, m""e se stát, "e dan! úsek bude 
nep!ehledn!, #i pohyb bude znesnadn$n. Proto zam$stnanci !e#í tuto situaci tak, "e si   
ve sklad$ p!eberou zbo"í z velké palety, poskládají na men#í vozík a teprve potom jedou 
doplnit regály. Je také na vedoucím úseku, jak si sv"j úsek zorganizuje a stará se o n$j. 
Co do v!robk", v ka"dém supermarketu najdeme podobné #i toto"né v!robky. Co ale 
není stejné, je jednání personálu, doprovodné slu"by a prodejna. Proto bych firm$ Billa 
doporu#ila více se zm$!it na zákazníka, na jeho pot!eby, co po"aduje od nákupu. 
 6. Záv$r 
Cílem mé bakalá!ské práce bylo zjistit, co m""e Billa ud$lat, aby uspokojila zákazníky 
a tím zlep#ila své postavení na trhu. Pro zji#t$ní t$chto informací jsem pou"ila anketu  
ve form$ dotazníku. Pokud bych m$la b!t nekonkrétní, !ekla bych, "e zákazníci jsou 
vícemén$ spokojeni s jejich nákupem. Ráda bych v#ak místo vícemén$ dosadila úpln$   
a práv$ na tyto nedostatky bych se cht$la zam$!it.  
Billa Omega je spole#n$ se supermarketem Albert jedin!m velk!m obchodem v centru 
m$sta. Pro zv!#ení její konkuren#ní v!hody je nutné zavést opat!ení, jaká napom""ou, 
aby se stala oblíben$j#í ne" Albert. V sou#asné dob$ vidím velikou v!hodu v nabízeném 
sortimentu, je" je #ir#í, stejn$ jako chu' a kvalita v!robk", zvlá#t$ pe#iva. Dal#í velké 
plus spo#ívá ve velikosti prodejny, která je rozlehlej#í a p!ehledn$j#í. Dále má Billa 
silnou zbra& ve form$ Billa karty, se kterou je mo"no nakoupit více v!robk" za lep#í 
cenu, pop!ípad$ vyu"ít karti#ku na nákup non food v!robk". Pokud Billa vyu"ije 
n$kter!ch m!ch doporu#ení, jak tuto kartu vyu"ít, m""e o#ekávat zv!#ení tr"eb. 
Vzhledem k tomu, "e v ka"dém supermarketu je mo"né nalézt srovnatelné v!robky 
v p!ibli"n$ stejné cenové relaci, je hlavním zp"sobem jak odli#it Billu od ostatních 
supermarket" pomocí motivace zam$stnanc", speciáln$ pokladních. Práv$ pokladní je 
hlavním a #asto i jedin!m zam$stnancem, se kter!m p!ichází zákazník do styku. Proto 
bych Bille navrhla více motivovat pokladní. Na ní #asto zále"í, zda se zákazník do 
obchodu vrátí. 
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P"íloha !. 1 
1, Nakupujete v Bille? 
ano  ne 
2, Vá" byt je v p"ímé blízkosti Billy?  
ano  ne 
3, Pracujete v blízkosti Billy? 
ano  ne 
Pokud ano, co tvo"í nej!ast$ji Vá" nákup? 
nakupuji pro svou 
pot!ebu 
nakupuji pro pot!eby 
firmy 
jak kdy/ p"l na 
p"l 
4, Jaké  v!robky prodávané v supermarketech Billa máte nejrad$ji? 
Clever Chef Menu        Ja! Naturlich Bio v!robky "ádné 
5, Nakupujete  ve slevách? (nap".: 25%, 50% - p"i konci doby 
spot"eby)  
ano  ne 
Pokud ano, v jakém mno#ství? 
kupuji p!evá"n$ slevy pokud m$ n$co zaujme spí#e v!jime#n$ 
6, Odhadn$te, prosím, jakou !ást Va"ich potraviná"sk!ch nákup# tvo"í nákupy v Bille 
25% 50% 75% 100% 
7, V Bille provádíte velké nákupy nebo spí"e jen nakupujete 
drobnosti? 
velké nákupy drobnosti p"l na p"l 
8, V blízkosti Billy je supermarket Albert, v !em Vám p"ipadá Billa 
lep"í? 
nízké ceny lep#í v!robky otevírací doba 
p!íjemn! 
personál 
9, Vadí Vám, #e u Billy není parkovi"t$? 
ano  ne 
v p!ípad$ velk!ch 
nákup" 
10, Je Billa jedin! "et$zec obchod#, ve které nakupujete? 
ano  ne 
11, Jste !lenem Billa klubu? 
ano  ne 
12, Vyu#íváte akcí, které Vám toto !lenství p"iná"í? 
ano  ne  ob#as 
13, Nakupujete podle Billa letáku? 
ano  ne ob#as 
14, Jak byste zhodnotil chování personálu? ( 1 - nejlep"í. 5 - nejhor"í) 
1 2    3 4 5 
Dopl&ující otázky: 
1, Je n$co, co byste v Bille zm$nili? 
2, Orientujete se v obchod$ tak, abyste na"li v"e, co pot"ebujete? 
3, Najde se v Bille n$co, co by Vám zt$#ovalo Vá" nákup? 
4, Pamatujete si, co byl Vá" první impuls na nákup v Bille? 
 
